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Rationelle Warenvermittlung, 


Die Genossenschaftsbewegung hat sich das Ziel 
gesteckt, die Umwandlung der herrschenden Wirt¬ 
schaftsordnung herbeizuführen; und zwar in der 
Weise, dass die Privatwirtschaft durch die Gemein¬ 
wirtschaft ersetzt werden soll. 

Es genügt nicht, den Zweck zu nennen, um ihn 
zu erreichen, sondern es muss auch das Notwendige 
dazu getan werden. Die Anhänger und Nutzniesser 
der heutigen Ordnung werden das Feld kaum frei¬ 
willig räumen. Die neue Wirtschaft muss sich Bahn 
brechen. Das Studium derVolkswirtschaftsgeschichte 
zeigt, dass eine Neuordnung die alte nur dann ver¬ 
drängen kann, wenn sie ihr überlegen ist und wenn 
sie wirtschaftliche Vorteile mit sich bringt. Sie muss 
billiger arbeiten, d. h. die gleichen Dienste mit we¬ 
niger Spesen oder mit den nämlichen Spesen bessere 
Dienste leisten. 

Infolgedessen müssen wir uns darüber klar wer¬ 
den, dass die Genossenschaftsbewegung sich nur 
behaupten, das Wirtschaftsleben führen und die Welt 
erobern kann, wenn sie den Konsumenten Vorteile 
bietet. 

Diese Vorteile können nur geboten werden durch 
eine bessere Technik, durch eine bessere Anwendung 
aller Faktoren, die bei der Warenproduktion und 
Warenvermittlung in Frage kommen. 

Da für unser Land die genossenschaftliche Wa¬ 
renproduktion vorderhand kaum ernstlich in Frage 
kommt, wollen wir bei der Warenvermittlung blei¬ 
ben. Uebrigens ist die Organisation der letzteren 
der erste Schritt, der zur Warenproduktion führt. 
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dass er vom grössten Teil der Bevölkerung leicht 
erreicht werden kann. In grösseren Ortschaften, wo 
ein einziger Laden nicht genügt, um die ganze Kon¬ 
sumentenschaft zu bedienen, ist es ohne weiteres 
gegeben, mehrere Läden zu eröffnen. In diesem Falle 
muss darnach getrachtet werden, dass die Verkaufs¬ 
stellen auf die einzelnen Wohnquartiere je nach ihrer 
Dichte möglichst gleichmässig verteilt werden. 

Es ist ratsam, mit der Eröffnung von neuen Lä¬ 
den sehr vorsichtig zu sein und nur dazu zu schrei¬ 
ten, wenn ein wirkliches Bedürfnis dafür vorhanden 
und eine bessere Rendite des ganzen Betriebes zu 
erwarten ist. 

Das gleiche gilt auch für die Errichtung von 
Filialen in andern Ortschaften des Wirtschafts¬ 
gebietes. 

Meiner Meinung nach ist es besser, eher zu 
wenig als zu viele Läden zu betreiben. Jeder Laden 
muss die Kundschaft konzentrieren und dadurch 
einen intensiven Betrieb erreichen. Die Rendite der 
Lokalitäten, des Warenlagers und des Personals wird 
dadurch höchstmöglich gesteigert werden können. 
Die Spesen, verteilt auf einen grossen Umsatz, wer¬ 
den verhältnismässig klein, was die Praktizierung 
von billigen Preisen oder Entrichtung einer ange¬ 
messenen Rückvergütung zur Folge haben wird. Um 
dieser Vorzüge teilhaftig werden zu können, werden 
die Konsumenten gern etwas weiter laufen, um ihren 
Einkauf im Laden des Vereins zu machen. So sind 
sie besser bedient als durch eine grössere Zahl von 
Läden unmittelbar in der Nähe der Konsumenten, die 
aber weniger rationell betrieben werden könnten. 

Nicht selten haben wir beobachten können, dass 
Vereine zu viel Verkaufslokale errichtet haben. Die 
Mehrspesen werden durch den Mehrumsatz nicht 
gedeckt, so dass die neuen Lokale eine zu grosse 
Belastung für den Verein und folglich für die Konsu¬ 
menten bedeuten. Diese neuen Läden haben die 
Warenvermittlung unrationell gestaltet und wirken 
also gegen das von uns gesteckte Ziel. 
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Die Lage des Verkaufsladens spielt eine sehr 
grosse Rolle. Lieber unter Umständen etwas mehr 
Mietzins bezahlen, um den richtigen Laden in einer 
verkehrsreichen Strasse zu bekommen. Die Mehr¬ 
auslage ist wirtschaftlich, weil sie sich rentiert. Vor 
einigen Jahren war man vielfach in unserer Bewe¬ 
gung der Ansicht, dass die Lage des Ladens keine 
grosse Bedeutung habe, indem die Genossenschafter, 
die sich aus Prinzip bei ihrem Verein bedienen, den 
Weg zu ihrem Laden immer finden würden. Die 
Erfahrung hat bewiesen, dass diese Auffassung eine 
irrige ist. Das will nicht heissen, dass die Haupt¬ 
strasse mit den teuersten Mietzinsen auserkoren 
werden muss. Für Spezialläden kann eventuell eine 
solche Lage in Frage kommen. Aber besonders für 
Läden der allgemeinen Waren sind andere Strassen 
vorzuziehen, weil sie für die Deckung des täglichen 
Bedarfes in unmittelbarer Nähe der Konsumenten 
liegen. 

Der Laden muss geräumig und hell sein, um eine 
rationelle Einrichtung zu ermöglichen. Es ist ange¬ 
zeigt, dass angemessene Schaufenster, vorhanden 
sind ; erstens geben sie Licht in den Laden und zwei¬ 
tens können sie zu Ausstellungszwecken dienen. 

Auch in dieser Frage haben sich die Ansichten 
geändert. Vor Jahren hat man Schaufensterausstel¬ 
lungen als überflüssig betrachtet. Man muss aber 
mit der Zeit Schritt halten. Bescheidene Schau¬ 
fensterausstellungen mit Geschmack eingerichtet, 
nehmen nicht zu viel Zeit in Anspruch und üben doch 
eine gewisse Anziehungskraft aus. 

Man kann auf die Auswahl eines Ladens nie zu 
viel Sorgfalt verwenden. Wenn nicht das gefunden 
wird, was man wünscht, ist es besser, eine passende 
Gelegenheit abzuwarten. «Alles kommt zur rich¬ 
tigen Zeit für den, der zu warten weiss», sagt ein 
französisches Sprichwort. Einige Monate Geduld 
haben manchmal ganz unerwartete Gelegenheiten 
gebracht. 

Wenn man sich in der Wahl eines Ladens geirrt 
hat, wenn der Umsatz nicht die Erwartungen erfüllt, 
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dann ist es besser, den Laden bei nächster Gelegen¬ 
heit zu verlegen, eventuell zu schliessen. Es ist bes¬ 
ser, einen gemachten Fehler freimütig einzugestehen, 
als eine unrentable Ablage aufrecht zu erhalten. 

In diesem Zusammenhang kann auch die Frage 
aufgeworfen werden, ob es besser ist, Läden in 
Miete zu nehmen oder solche im eigenen Gebäude 
zu errichten. Die Beantwortung dieser Frage hängt 
natürlich von den besonderen Verhältnissen ab und 
muss von Fall zu Fall geprüft werden. In der Regel 
bin ich eher der Meinung, dass, solange es möglich 
ist, zu einem angemessenen Mietzins die nötigen 
Lokalitäten zu erhalten, es besser ist, in Miete zu 
bleiben. Der Bau eines Gebäudes bringt oft Ueber- 
raschungen mit sich und Voranschläge werden 
manchmal überschritten; Umbauten sind in dieser 
Hinsicht noch gefährlicher. Ueberhaupt sollte man 
nie Gebäulichkeiten errichten oder käuflich erwer¬ 
ben, solange die eigenen Mittel dazu nicht aus¬ 
reichen. Eine Zeitlang hat man in unserer Bewegung 
viel von der sogenannten «Steinkrankheit» gespro¬ 
chen. Diese Krankheit hat unserer Bewegung viel 
mehr Schaden zugefügt als man im allgemeinen an¬ 
nimmt. 


2. Einrichtung des Ladens. 

Vor allem muss die Einrichtung des Ladens eine 
praktische und übersichtliche sein. Ohne Luxus, der 
zu teuer zu stehen kommt, muss der Laden dennoch 
mit Geschmack eingerichtet sein. Der reservierte 
Platz für die Kundschaft, Ladencorpus, Schäfte, die 
Vitrinen für, die Versorgung von speziellen Waren 
wie Schokolade, Wolle usw., alles muss derart dis¬ 
poniert werden, dass der Ladendienst erleichtert 
wird. Es muss besonders darnach getrachtet wer¬ 
den, dass sich das Personal so wenig als möglich im 
Laden bewegen muss. Auf diese Weise wird Zeit 
und Kraft des Personals gespart. Wenn man sich 
vorstellt, wieviel Kilometer täglich die Verkäuferin 
in einem gutgehenden Laden zurücklegen muss, so 
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wird man den Wert einer praktischen Einrichtung 
zu schätzen wissen. 

Der Nebenraum, der fast bei jedem Laden vor¬ 
handen ist, spielt ebenfalls eine Rolle und muss in der 
Weise eingerichtet werden, dass Zeit und Mühe für 
die Bedienung auf ein Minimum reduziert werden. 
Wer Gelegenheit hat, Läden bei unsern Vereinen zu 
besuchen, macht bestimmt die Beobachtung, dass bei 
der Einrichtung nicht immer das Praktischste in An¬ 
wendung gebracht wurde. 

3. Das Zentral-Magazin. 

Was von der Auswahl und Einrichtung des La¬ 
dens gesagt wurde, das gilt auch für das Zentral¬ 
magazin. Es muss gut plaziert und praktisch ein¬ 
gerichtet werden, um die Camionnagespesen Bahn¬ 
hof-Magazin und sodann Magazin-Laden auf ein 
Minimum zu reduzieren. Die Einrichtung aller Räume 
vom Keller bis zum Dachstock soll eine praktische 
sein. 

Es muss darauf geachtet werden, dass nur die¬ 
jenigen Waren das Zentralmagazin passieren, die 
nicht direkt in die Läden spediert werden oder bei 
der Ankunft am Bahnhof verteilt werden können. 
Um den Betrieb möglichst einheitlich zu gestalten, 
gibt es Vereine, die überhaupt alle Waren vom Zen¬ 
tralmagazin aus verteilen. Eine solche Warenvertei¬ 
lung mag zwar sehr konsequent sein, kommt aber 
meiner Ansicht nach zu teuer zu stehen und ist daher 
unwirtschaftlich. 

4. Das Personal» 

In unsern Kreisen wurde schon viel über das 
Verkaufspersonal gesprochen. Die Bedeutung, die 
dieser Frage beigemessen wird, ist berechtigt. Das 
Verkaufspersonal der Konsumvereine muss nicht nur 
die beruflichen Eigenschaften, welche von den besten 
Privatgeschäften gefordert werden, besitzen, wie 
Ehrlichkeit, Ordnung, Tüchtigkeit, Liebenswürdig¬ 
keit usw., sondern ausserdem noch den Ahforderun- 
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gen genügen, die das Genossenschaftswesen an das¬ 
selbe stellt. 

Das Verkaufspersonal ist in ständigem Kontakt 
mit den Mitgliedern und hat bei denselben einen 
grösseren Einfluss als die Verwaltung selbst, Vor¬ 
stand oder Verwalter. Das Personal sollte das 
Sprachrohr der Verwaltung sein. Darum muss es 
über das Genossenschaftswesen orientiert sein und 
den Zweck der Bewegung kennen, um die Absichten 
und Bestrebungen der Verwaltung jederzeit unter¬ 
stützen zu können. Dazu ist es nicht notwendig, dass 
das Personal den Mitgliedern lange Reden hält. Eine 
klare Auskunft, eine kurze Mitteilung im richtigen 
Moment genügt vollständig, um die Mitglieder auf¬ 
zuklären und ihnen die Beschlüsse und das Vorgehen 
der Behörden verständlich zu machen. 

Die Personalfrage ist eine so wichtige, dass ein 
Verwalter seine ganze Aufmerksamkeit derselben 
widmen sollte. Wenn ein genossenschaftlich ge¬ 
schultes Personal nicht vorhanden ist, was meistens 
leider der Fall sein dürfte, so bleibt nichts anderes 
übrig als solches heranzubilden. Für einen Verwalter 
ist es vielleicht die lohnendste Aufgabe, sein Per¬ 
sonal in der Weise zu bilden, dass es wirklich den 
Anforderungen, die in einer Genossenschaft an das¬ 
selbe gestellt werden, entspricht. Auch hier ist es 
nicht notwendig, zu diesem Zwecke lange Reden und 
Ausführungen zu machen. Bei seinen Besuchen in 
den Läden kann der Verwalter dem Verkaufsperso¬ 
nal Mitteilungen machen zum Zwecke der Orientie¬ 
rung der Mitglieder, über Führung oder Nichtführung 
dieses oder jenes Artikels, über Preisgestaltung, 
Rückvergütung, Rabatt des Spezierers usw. Er kann 
selbst auch Anfragen der Konsumenten, die dem 
Laden gestellt werden, direkt beantworten und dabei 
dem Verkaufspersonal zeigen, wie mit den Mitglie¬ 
dern zu verkehren ist. Wenn der Verwalter es ver¬ 
steht, sein Personal richtig aufzuklären, als Mit¬ 
arbeiter heranzuziehen, wird er in demselben die 
beste Stütze für die Verwirklichung seiner Pläne 
finden. 
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«Wie der Herr, so das G’scherr», 
sagt ein Sprichwort. Es wird keine bessere Anwen ; 
düng finden, als in dem Falle, der uns nunmehr be¬ 
schäftigt. 

Es ist angezeigt, auch von der Belohnung und 
den Arbeitsbedingungen des Verkaufspersonals ein 
Wort zu sagen. Hier gilt das nämliche Prinzip, das 
für alle Beamten und Arbeiter der Genossenschaft 
zur Anwendung kommen soll, dass der Verein, ohne 
zu weit zu gehen, richtige Löhne bezahlt und über¬ 
haupt gute Arbeitsbedingungen bewilligt. 

Wenn das Verkaufspersonal wirklich das leistet, 
was man vom genossenschaftlichen Standpunkte aus 
von ihm verlangen kann, dann ist es meiner Ansicht 
nach gegeben, sich möglichst entgegenkommend zu 
verhalten. Schlechtes Personal ist immer zu hoch 
entlöhnt, auch wenn es billig ist, währenddem wirk¬ 
lich gutes Verkaufspersonal einen derart wirksamen 
Einfluss auf das Gedeihen des Vereins und überhaupt 
auf die Entwicklung des Genossenschaftswesens 
haben kann, dass man dasselbe entsprechend stellen 
soll. 


5. Die Waren. 

Wir kommen jetzt zur Kernfrage unseres The¬ 
mas, d. h. auf die eigentliche Warenvermittlung zu 
sprechen. Die Richtlinie muss sein: Waren zu den 
bestmöglichen Konditionen, was Zweckmässigkeit 
und Preis anbetrifft, zu vermitteln. 

Die Führung der Artikel des laufenden Bedarfes, 
wie Zucker, Reis, Kolonialwaren, Landesprodukte, 
Fleisch waren, Eier usw., die ohne Marken verkauft 
werden, ist ohne weiteres gegeben. Beim Einkauf 
braucht nur Qualität und Preis berücksichtigt zu 
werden. 

Einer Gruppe von Artikeln, welcher wir mehr 
Aufmerksamkeit schenken müssen, ist diejenige, 
welche verpackt unter Marken verkauft wird. 

Es wird immer mehr Gewohnheit, die Ware ver¬ 
packt auf den Markt zu bringen, und zwar nicht nur 
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für Artikel wie Tee, Gewürze, Schokolade, Kaffee, 
die einen Teil ihres Aromas eventuell verlieren oder 
Fremdgerüche annehmen könnten, sondern auch für 
alle möglichen andern Artikel. Bald werden wohl 
auch Kristallzucker und getrocknete Zwetschgen 
verpackt offeriert werden. 

Der Verkauf der Ware in verpacktem Zustande 
hat den Beifall der Konsumenten gefunden. Man 
muss anerkennen, dass diese Art des Verkaufs ge¬ 
wisse Vorteile mit sich bringt. Die Ware ist vor 
Staub und Verunreinigungen geschützt. Eine gefäl¬ 
lige Packung hat eine gewisse Anziehungskraft. Der 
Detaillist verkauft lieber eine Ware, die schon ab¬ 
gepackt ist, die ihm also eine raschere Bedienung 
ermöglicht, keine Spesen für Anschaffung von Pa¬ 
piersäcken verursacht und bei welcher er keine Ver¬ 
luste für Abfall, Gewichtsdifferenzen erleidet. Die 
Vorliebe, die die verpackte Ware geniesst, ist viel¬ 
leicht die Folge einer gewissen Verfeinerung des Ge¬ 
schmackes der Konsumenten. 

Dieser Modus der Belieferung führt aber nach 
und nach zu unrationeller Warenvermittlung. Es 
gibt Hausfrauen, die der Packung beinahe so viel 
Bedeutung zumessen wie dem Inhalt selbst. Ein Ar¬ 
tikel wird manchmal gekauft oder refüsiert nicht 
etwa der Ware an und für sich wegen, sondern weil 
die Packung schön oder unschön gefunden wird. In 
wirtschaftlicher Hinsicht aber spielt der Verkauf in 
verpacktem Zustande eine wichtigere Rolle. Die 
Ware wird verteuert, und zwar aus zwei Gründen: 

Die Verpackung kommt viel teurer zu stehen 
als der Preis eines gewöhnlichen Papiersackes, 
welcher bei offenem Verkauf verwendet würde. 
Man braucht sich nur vorzustellen, wieviel die Pac¬ 
kungen aus Karton, überzogen mit einem oder zwei 
Umschlägen, wovon der äusserste mehrfarbig be¬ 
druckt ist, kosten. 

Der zweite und wichtigere Faktor der Verteue¬ 
rung der verpackten Ware besteht darin, dass die¬ 
selbe als Markenartikel auf den Markt gebracht wird. 
Wenn einmal die Marke durch alle möglichen mo- 
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dernen Mittel der Reklame eingeführt ist, dann wird 
für die Ware ein Preis verlangt, der meist dem inne¬ 
ren Wert derselben nicht mehr entspricht. 

Einige Beispiele illustrieren den Einfluss der 
Packung auf den Preis der verpackten Ware. Bei 
«Co-op»-Artikeln, die erwähnt werden, deckt der 
Mehrpreis nur die Mehrspesen der Verpackung (Ma¬ 
terial und Arbeit), so dass die entsprechende Ver¬ 
teuerung auf die Packung allein zurückzuführen ist. 
Bei andern Artikeln wird die Verteuerung zudem 
noch durch die Marke verursacht: 


Mehrpreis 


Teigwaren 

Einheitsqualität, offen, p. kg netto . . Fr. —.90 
„ verpackt, brutto f. netto p. kg „ 1.04 

Verteuerung pro kg 

Eierkonserven teigwaren, offen, p. kg netto Fr. 1.19 
„ verpackt, brutto 1 netto p. kg „ 1.28 
Verteuerung pro kg 

Kakao 

Union, offen, netto.Fr. 1.50 

„ verpackt, in Pak. ä 250 u. 125 gr netto „ 1.75 

Verteuerung pro kg 

Tobler (in der Qualität ungefähr so gut wie Union) 
wird offen nicht geliefert 
„ verpackt, in Paketen ä 100, 200 und 400 gr 
Fr. 1.90 -r 2% = netto .... Fr. 1.86 

Preisdifferenz zwischen Kakao Tobler verpackt 
und Union verpackt per kg. . . . . . . . 

Preisdifferenz zwischen Kakao Tobler verpackt 
und Union offen per kg. 

Schokoladepulver 

Co-op, offen, — netto 7.Fr. 1.88 

„ verpackt, in Pak. ä 250 gr. = netto „ 2.26 

Verteuerung per kg 


per Einheit 
Fr. 

prozentual 

—.14 

15 °/o 

—T9 

16% 

8 

r 

16% 

—.11 

6% 

-.36 

24% 

—.38 

20% 
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Mehrpreis 


Schokoladepulver von Syndikatsmarken 


offen, Fr. 2.20 p- 2% = netto .... Fr. 2.16 
verpackt, in Pak. ä 11 2 kg Fr. 2.60 2% 

= netto.. 2.55 


Verteuerung per kg 

Mehrpreis gegenüber Schokoladepulver Co-op 
offen per kg. 


Konfitüre 

Zwetschgen-Konfitüre Lenzburg in Kübeln 

ä 55 kg netto.Fr. 1.48 

Zwetschgen-Konfitüre Lenzburg in Gläsern 

ä 1 kg netto.. 2.08 

-*■ 10 Rp. für das Glas =.» 1.98 

Tapioka Verteuerung per kg 

V. S. K. wird nur offen verkauft ab Lager 

0.90 per kg — franko ca.Fr. —.96 

Maggi, offen, franko.. L45 


„ verpackt in Pak. l U, franko . „ 1.95 

Verteuerung per kg 

Preisdifferenz zwischen Tapioka Maggi verpackt 
und Tapioka V. S. K. offen. 


Erbsmehlsemmel Knorr 

offen, per kg.Fr. —.90 

verpackt, in Pak. ä V 2 kg, per kg . . „ 1.50 

Verteuerung per kg 


» » 

Hafergrütze 


„ l /4 „ per kg. . Fr. 1.60 
Verteuerung per kg 


Maggi, offen, per kg ..Fr. —.70 

„ verpackt, in Pak. ä l / 2 kg . . „ —.95 

Verteuerung per kg 


Lützelflüh, offen, Fr. 58.— ab Lützelflüh = ca. 
Fr. 64.— franko 

„ verpackt, in Paketen ä 1 / 2 und 1 kg 
Fr. 105.— per % kg 

Verteuerung per kg 


per Einheit 
Fr. 

prozentaal 

—.39 

00 

.© 

©“■ 

—.67 

35»/« 

-.50 

o 

o 

ro 

-.50 

34 7« 

—.99 

103 7 « 

—.60 

66 2 /a7o 

—.70 

00 

o 

©~ 

—.25 

35 7« 

—.47 

00 

o 

o 

o 
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Mehrpreis 



per Einheit 

prozentual 

Haferflocken 

Fr. 


Kentaur, offen, Fr. 52.— p. % k g ab Liitzelflüh 
— ca. Fr. 58.— franko 

„ verpackt, in Paketen ä 500 gr Fr. 52.50 

franko — Fr. 1.05 per kg franko 

Verteuerung per kg 

-.47 

80 % 

Quaker, Acco, offen, Fr. 54.— p. % kg ab Lager 
= ca. Fr. 60.— franko 
„ verpackt, in Pk. ä 1 engl. Pfd. 450 gr 

10 kistenweise Fr. 29.60 p. Kiste ä 
48 Pak. Fr. 1.36 per kg franko 

Verteuerung per kg 

—.76 

127% 

„ verpackt, in Pk. ä 1 engl. Pfd. 450 gr. 

kistenweise Fr.32.85 p. Kiste ä 48 Pak. 
Fr. 1.50 per kg franko 

Oel Verteuerung per kg 

-.90 

150% 

Ambrosia-Oel, offen, fassweise frk. Fr. 200.— % kg 
„ abgefüllt in Flaschen ä 7 dl 2.10 



30 Rp. für die Flasche von 7 dl zu 



915 gr. per Ltr., Fr. 2.81 per kg 

Verteuerung per kg 

—.81 

40% 

„ abgefüllt in Flaschen ä 5 dl 1.60 

20 Rappen für die leere Flasche, 
Fr. 3.06 per kg 

Verteuerung per kg 

1.06 

53% 

Der Vergleich des Oeles als Markenartikel mit 
andern Oelen, die ohne Marken verkauft werden, 
gibt folgendes Bild: 

Rufisque creme (ungef. gleiche Qual‘. wie Ambrosia) 



offen Fr. 1.80 ab Lager = ca. Fr. 1.86 frk. 
Mehrpreis des Ambrosiaöles bei Bezug in Flaschen 
ä 7 dl per kg. 

-.95 

51% 

Mehrpreis des Ambrosiaöles bei Bezug in Flaschen 
ä 5 dl per kg. 

1.20 

65 % 

Oel Rufisque extra Ia., fast so fein wie Ambrosia, 
offen Fr. 1.65 ab Lager = ca. Fr. 1.71 franko 
Mehrpreis des Ambrosiaöles bei Bezug in Flaschen 
ä 7 dl per kg. 

1.10 

65% 

Mehrpreis des Ambrosiaöles bei Bezug in Flaschen 
ä 5 dl per kg. 

1.35 

79% 
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Mehrpreis 


Waschpulver 

Co-op, offen Fr. 60.— per % kg franko 

„ verpackt in Paketen ä 500 gr. Fr. 38.— per 
% Paket — Fr. 76.— per % kg 

per Einheit 
Fr. 

prozentual 

Verteuerung per kg 

Von folgenden Firmen für Ware, die weniger 
Fettsäure enthält als Waschpulver Co-op, werden 
für verpackte Ware folgende Preise verlangt. 

Die Verteuerung wird gerechnet auf Basis des 
Preises für Co-op-Waschpulver, offen 

Waschpulver Redard 

per Paket ä 1 / 2 kg 40 Rp. = 80 Rp. p. kg 

16.- 

26% 

Verteuerung per kg 

Waschpulver Sträuli 

per Paket ä 1 / 2 kg 42 Rp. = 84 Rp. per kg 

—.20 

33% 

Verteuerung per kg 

Waschpulver Schnyder 

per Paket ä V 2 kg 42 Rp. = 84 Rp. per kg 

—.24 

40 % 

Verteuerung per kg 

Waschpulver Katzen (Schüler) 

per Paket ä V 2 kg 42 Rp. = 84 Rp. per kg 

-.24 

_O 

O 

O 

Verteuerung per kg 

Waschpulver Elektra (van.Baerle & Cie.) 

per Paket ä V 2 kg 45 Rp. = 90 Rp. per kg 

-.24 

40% 

Verteuerung per kg 

Heublumenseife 

Co-op Fr. 8.40 per Dtzd. franko 

Grolich (ausgesprochener Markenartikel) Fr. 15.— 
per Dtzd. 30% = Fr. 10.50 per Dtzd. 

-.30 

50% 

Mehrpreis 

ülientmlchseife 

Co-op Fr. 9.— per Dtzd. franko 

2 Bergmänner (ausgesprochener Markenartikel) 
Fr. 12.— per Dtzd. 

2.10 

25% 

Mehrpreis 

3.- 

33>/a % 
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Die Vergleichungen könnten noch beliebig ver¬ 
mehrt werden. Die genannten Beispiele genügen 
aber, um reichlich zu beweisen, dass die Verpackung 
die Ware in hohem Masse verteuert. 

Diese Verteuerung wurde festgestellt auf der 
Basis der Engrospreise, die für Detaillisten in Frage 
kommen. Sie würde noch weit fühlbarer beim Ver¬ 
gleich der Detailpreise, indem hierbei die Differenz 
noch vergrössert wird durch den prozentualen Anteil 
an die Betriebskosten, Zinsen usw. 

Die festgestellte Tatsache gibt doch zum Nach¬ 
denken Veranlassung. In einer Periode wie die 
jetzige, in der man sich überall über die teure Le¬ 
benshaltung beklagt, wo die Löhne zurückgehen und 
Arbeitslosigkeit noch immer droht, kann man nicht 
solche Feststellungen unberücksichtigt vorübergehen 
lassen. Es ist Pflicht unserer Organisationen, die 
Konsumenten aufzuklären, ihnen verständlich zu 
machen, dass es stets der Konsument ist, der letzten 
Endes alle Spesen, welche die Ware belasten, be¬ 
zahlen muss (die schöne Packung und besonders die 
verlockende Reklame).- 

Alle Inserate, die die Zeitungen überschwemmen, 
alle Plakate, die Wände und Säulen in bunten Farben 
schmücken, die Lichtreklamen, die am Abend in die 
Augen springen, die Flugblätter, die in die Haus¬ 
haltungen flattern, die Kostproben, die Qratismuster 
und alle weiteren Mittel, die die Reklame heranzieht 
und die sehr viel Geld verschlingen, müssen zuguter¬ 
letzt vom Konsumenten bezahlt werden. 

Ein richtig aufgeklärter Genossenschafter wird 
sich gegenüber Artikeln, für welche viel Reklame 
aufgewendet wird, eher ablehnend verhalten, 

Zur Erziehung der Konsumenten in dieser Hin¬ 
sicht kann auch das Personal sehr grosse Dienste 
leisten. 

Es ist entschieden eine Pflicht unserer Organi¬ 
sationen, gegen solche Artikel zu kämpfen; vielleicht 
nicht in der Weise, dass gegen dieselben offen Stel¬ 
lung genommen wird, sondern dadurch, dass den 
Konsumenten zu billigerem Preise gleichwertige 
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Ware empfohlen wird. Es wird auch im Interesse 
der Konsumenten sein, wenn bei allen Offerten, be¬ 
sonders im «Genossenschaftl. Volksblatt», die offene 
Ware in den Vordergrund gestellt wird. Es sollte nie 
irgend eine verpackte Ware inseriert werden, ohne 
dass gleichzeitig der Preis für die offene Wäre ge¬ 
nannt wird. Gleichzeitig kann bezüglich der guten 
Qualität dieser offenen Ware eine Empfehlung er¬ 
scheinen. Vielfach sind die Konsumenten der Mei¬ 
nung, dass- in den Paketen eine bessere Qualität ver¬ 
kauft werde als offen, was in den meisten Fällen 
überhaupt nicht der Fall ist. Wenn auf diese Weise 
vorgegangen wird, so werden die Mitglieder ohne 
weiteres den grossen Preisunterschied zwischen 
offener und verpackter Ware bemerken und von 
selbst daraus für sie die Nutzanwendung ziehen. 

Bei der Vermittlung der Fabrikationsartikel, die 
beinahe ausnahmslos Markenartikel sind, wird öfters 
ohne. Methode vorgegangen. Die meisten Verwalter 
hätten sicher Mühe, zu sagen, warum sie die- eine 
Marke führen und warum die andere nicht; Für 
erstere wurde vielleicht etwas mehr Reklame.ge¬ 
macht, eventuell von den Mitgliedern mehr verlangt, 
der Reisende hat mehr Ausdauer gehabt usw. Die 
Führung ist manchmal rein auf Zufälligkeit zurück¬ 
zuführen und nicht auf eine methodische Ueberlegung. 

Besonders bei der Festsetzung der Assortimente 
der zu führenden Artikel sollte man sich stets den 
Zweck des Vereins vor Augen halten, nämlich die 
Deckung der wirklichen Bedürfnisse der Mitglieder. 

Sodann muss den Mitgliedern in jedem Artikel 
eine gute Qualität zum billigsten Preise zur Verfü¬ 
gung gestellt werden. Man kann sagen, dass heut¬ 
zutage fast alle Fabriken einer Branche, seien es 
Teigwaren, Schokolade, Seife, Zichorien, Kokosfett 
usw. ungefähr gleich gut liefern. Daher sollte von 
jedem Artikel nur eine einzige Marke geführt werden. 
Die Vorteile wären ganz beträchtliche; geringeres 
Lager, das im Jahre sich mehrere Male umsetzen 
würde; bessere Ausnützung des Kapitals, folglich 
kleinere Bankzinsen; frischere Ware und damit 
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bessere Befriedigung der Mitglieder; raschere Be¬ 
dienung und im Zusammenhang damit rationellere 
Verwendung der Arbeitskraft des Personals; bessere 
Ordnung im Laden; klarere Uebersicht über das 
Lager; raschere Aufstellung der Inventare usw. 

Alle diese Faktoren spielen eine grössere Rolle 
als man gemeinhin denkt und machen einen grossen 
Teil der rationellen Warenvermittlung aus. 

Es scheint, dass es schwierig ist, nur mit einer 
Marke auszukommen. Wir wollen nicht behaupten, 
dass von einem Tage auf den andern dieses Postulat 
zu realisieren wäre. Immerhin ist festzustellen, dass, 
nachdem sowieso nicht alle Marken in einem Artikel 
geführt werden können, die Auswahl sich notge¬ 
drungen beschränken muss. Dieselbe kann stetsfort 
verringert werden, bis man endlich das Ziel erreicht 
hat. Auch hier ist die Mitwirkung des Verkaufsper¬ 
sonals sehr wertvoll. Ohne dieselbe ist nicht daran 
zu denken, zu einem, rationellen Zustand zu kommen. 

Die Mitglieder müssen verstehen lernen, was 
durch Mitteilungen und Aufklärungen seitens der 
Verwaltung zu erzielen versucht wird, dass die 
Deckung des Bedarfes der Mitglieder mit einem 
kleinen Lager viele wirtschaftliche Vorteile mit sich 
bringt. Die grosse Macht der Reklame muss be¬ 
kämpft werden durch das Anlernen der Konsumen¬ 
ten, wirtschaftlich zu denken. 

Als Mittel zur Reduzierung der Zahl der ge¬ 
führten Marken kann die Co-op-Marke am besten 
dienen. Artikel unter der Genossenschaftsmarke 
werden ständig durch das Laboratorium des V. S. K. 
kontrolliert, so dass für eine gute Qualität iede Ga¬ 
rantie geboten wird. Was den Preis anbelangt, ist 
die Marke «Co-op» immer konkurrenzfähig, d. h. 
nicht teuerer als die Fabrikmarken und in vielen 
Fällen ist sie sogar vorteilhafter. Auf die Bedeutung 
der Marke «Co-op» und die Notwendigkeit ihrer 
Einführung werden wir noch zurückkommen. 

Es wird vielleicht eingewendet, dass die soeben 
erwähnte Art der Warenvermittlung praktisch un¬ 
durchführbar sei. Als Gegenbeweis ziehen wir die 
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Vereine heran, die ihre Verwaltung dem V. S. K. 
übertragen haben. Diese Vereine, die meistens in¬ 
folge zu grosser Lager in allen möglichen Artikeln 
zu Grunde gingen, werden wiederum lebensfähig, 
sobald der V. S. K. die Verwaltung besorgt und zwar 
besonders deswegen, weil prinzipiell eine sehr 
starke Reduktion der geführten Marken durchgeführt 
wird. Bei den Artikeln, welche in der «Co-op»-Marke 
geführt werden, wird die Genossenschaftsmarke in 
den Vordergrund gestellt. 

Ein Beispiel unter vielen: Wir kennen z. B. einen 
Verein, der in Schokolade einzig und allein «Co-op»- 
Marke führt. Der Verwalter des betreffenden Ver¬ 
eins sagte, dass im Moment, wo die Privatmarken 
ausgeschaltet wurden, sein Umsatz in Schokolade 
vorerst zurückging, um bald nachher jedoch einen 
höheren Stand zu erreichen als bisher. 

Es ist nicht notwendig, lange darüber zu spre¬ 
chen, dass man neuen Artikeln gegenüber etwas zu¬ 
rückhaltend sein muss. Ein neuer Artikel sollte 
eigentlich nur eingeführt werden, wenn er dem 
früher geführten überlegen ist, sei es in der Qualität, 
sei es im Preise. 

Es ist wirklich sonderbar, feststellen zu müssen, 
dass ein neuer Artikel, kaum auf dem Markte er¬ 
schienen, schon auf der 4. Seite des «Genossenschaft. 
Volksblattes» von mehreren Vereinen offeriert wird 
(auch solche Artikel, die offensichtlich keine lange 
Zukunft haben können). Nicht selten werden wir ge¬ 
nötigt, derartige Artikel oder solche, die keinen Vor¬ 
teil bieten, gegenüber denjenigen, die schon auf dem 
Markte sind, zu vermitteln einzig deshalb, weil 
unsere Vereine es so verlangt haben. Wir wurden 
also veranlasst, gegen unsere Absichten eine unra¬ 
tionelle Warenvermittlung fördern zu helfen. Würden 
sich die Vereine vor Einführung irgend eines neuen 
Artikels an den V. S. K. wenden, um sich zu erkun¬ 
digen, ob der Artikel empfehlenswert ist, so würde 
dadurch ein rationelles Vorgehen ermöglicht. 

Auch hinsichtlich der neuen Artikel ist es nicht 
ratsam, allen Wünschen der Mitglieder, die durch 
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Reklame hervorgerufen werden, zu entsprechen. 
Das Personal, in Verbindung mit den Erklärungen 
der Verwaltung, kann die-Mitglieder überzeugen, dass 
die bewährten Artikel noch immer vorzuziehen sind. 

Auch zur Bekämpfung des Geschenk- und 
Prämienartikelunwesens kann das Verkaufspersonal 
sehr nützlich wirken. In unsern Kreisen ist es nicht 
notwendig, lange darüber zu sprechen, dass solche 
Artikel nicht im Interesse der Konsumenten sind. Das 
«Geschenk» wird reichlich bezahlt, sei es durch den 
Mehrpreis, der für die Ware verlangt wird, oder sei 
es durch die schlechtere Qualität des Produktes. 
Eine rationelle Warenvermittlung muss derartige 
Artikel prinzipiell zurückweisen. 

6. Der Einkauf. 

Die Genossenschaftsbewegung sieht in der 
Konzentration der Kaufkraft der Konsumenten und in 
den wirtschaftlichen Vorteilen, die daraus entstehen, 
das beste Mittel, ihr Ziel zu erreichen. Durch die 
konsequente Zusammenlegung der Kaufkraft der 
Mitglieder würden in den Betrieben der Vereine so 
viel Ersparnisse in der Warenverteilung erzielt, dass 
der Sieg der Genossenschaft gesichert wäre. Die 
Zusammenlegung der Kaufkraft der Vereine würde 
den Betrieb des V. S. K. derart rationell gestalten, 
dass die Genossenschaftszentrale jedem Grossisten 
ohne weiteres überlegen wäre. 

Die Konsumverwalter haben nur einen be¬ 
schränkten Einfluss auf die Zusammenlegung,, der 
Kaufkraft der Konsumenten. In bezug auf die Kon¬ 
zentration der Kaufkraft der Konsumvereine sind 
sie dagegen fast einzig und allein massgebend. Es 
hängt von ihnen ab, wo die Käufe getätigt werden. 
In dieser Tätigkeit wird nun am meisten gesündigt. 
Viele Verwalter haben eine Spezierermentalität. Sie 
kaufen ohne Grundsatz bald hier und bald dort, je 
nach dem Zufall der Offerten, die hie und da kleine 
Vorteile bieten können. Man kann nur froh sein, 
wenn die V. S. K.-Konditionen nicht noch dazu Ver- 
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Wendung finden, die eigene Zentrale zu schädigen, 
durch Preisgabe dieser Offerten, um Unterangebote 
von der Konkurrenz zu ergattern. 

Dass durch die Zuziehung von Konkurrenten 
des V. S. K. etwelche Vorteile erreicht werden kön¬ 
nen, wollen wir zugeben. Es wäre in solchen Fällen 
noch zu untersuchen, inwieweit die Preisdifferenz 
durch den Qualitätsunterschied ohne weiteres er¬ 
klärlich ist. Solche Käufe aber sind der ganzen Be¬ 
wegung schädlich und zwar nach zwei Richtungen 
hin; erstens schwächen sie die Kaufkraft des V. S. K. 
und zweitens stärken sie die Privatwirtschaft, d. h. 
die Gegner unserer Organisationen. Wenn Konsum¬ 
vereine sich bei Privatgrossisten bedienen, wirken 
sie nicht dahin, die Zahl der Vermittler zu vermin¬ 
dern, sie helfen im Gegenteil mit, diese Zahl zum 
mindesten aufrecht zu erhalten, wenn nicht noch zu 
erhöhen, so dass sie gegen eine der ersten Regeln 
verstossen, die die Genossenschaftsbewegung auf¬ 
gestellt hat. 

Nach der bisherigen Praxis zu schliessen, ist der 
V. S. K. für eine grosse Zahl von Vereinen eigentlich 
gar keine Grosseinkaufsstelle. Er ist vielmehr ein 
Grossist, mit welchem die Vereine gerne verkehren, 
das wollen wir zugeben, aber bei welchem doch nur 
gekauft wird, sofern die Konkurrenz nicht besser be¬ 
dienen kann. Ja es kommt sogar vor, dass bei glei¬ 
chen Preisen und- Konditionen oder auch bei höheren 
Preisen, die Konkurrenz, bevorzugt wird. 

Die Tätigkeit des V. S. K. als Grossist zwingt 
ihn, die gleiche Einrichtung wie ein Grossist zu 
haben. Er muss die Vereine gleich behandeln wie 
ein Grossist seine Kunden, ihnen Offerten stellen 
durch Vertreter, durch das «Bulletin», durch Briefe, 
durch Telephon und Telegramme. Die Offerten 
müssen verfolgt, Bezugskontrollen müssen geführt 
werden. Von einer rationelleren Warenvermittlung 
als durch den Grossisten darf in gewissen Fällen 
kaum gesprochen werden. 

Wenn die Vereine prinzipiell nur bei ihrem Ver¬ 
bände kaufen würden, dann könnten viele Spesen er- 
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spart werden und zwar zugunsten der Vereine. Die 
Betriebe würden rationeller organisiert, billiger ar¬ 
beiten, die Konkurrenzfähigkeit des V. S. K. wäre 
grösser und infolgedessen diejenige der Vereine auch. 

Die Technik der Solidarität müssen wir erst 
noch lernen. Obgleich wir in dieser Beziehung einen 
ziemlich grossen Vorsprung dem Privathandel 
gegenüber haben, müssen wir doch sehr aufmerken, 
damit wir nicht überholt werden. Kürzlich sagte mir 
ein Verwalter, dass es Spezierer gäbe, die prinzipiell, 
auch wenn sie mehr bezahlen müssen, bei ihrer Ein¬ 
kaufszentrale, der «Union» Olten, kaufen. Solche 
Spezierer sind in der Praxis der Solidarität weiter 
voran als manch ein Konsumverwalter. 

Die Entwicklung der „Union“ Olten. 

Ueber die «Union», Olten, dürfen wir uns keiner 
Täuschung hingeben. Diese Organisation stellt eine 
Macht dar, die in stetem Wachsen begriffen ist und 
deren Entwicklung wir mit Aufmerksamkeit verfol¬ 
gen müssen. Wie unser Verband hat sie sich aus 
kleinen Anfängen zu einem wichtigen wirtschaft¬ 
lichen Faktor emporgearbeitet. 

Im Jahre 1907 hat sie ihre Operationen ange¬ 
fangen mit einem Umsatz von Fr. 100,000.— 

Im. Jahre 1913, das letzte Jahr 
vor dem Kriege war der Umsatz » 2,377,000.— 

Im Jahre 1919, das erste Jahr 
nach dem Kriege » 33,851,000.— 

1922 » 40,360,000.— 

1923 » 47,800,000.— 

1924 » 53,200,000.— 

Dieser letzte Umsatz ist nicht so weit entfernt 

von dem des V. S. K. Wenn wir von unserm Um¬ 
satz pro 1924 von Fr. 123.594,000.— den Umsatz der¬ 
jenigen Artikel, die die «Union» nicht führt, in Abzug 
bringen (Futtermittel, Landesprodukte, Brennstoffe, 
Manufakturwaren, Schuhwaren, Mahlprodukte, fri¬ 
sche Milch, Haushaltungsartikel), so reduziert sich 
unser Umsatz auf Fr. 77,470,000.—, sodass die Dif- 
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ferenz für diejenigen Artikel, welche die beiden Or¬ 
ganisationen vermitteln, nur noch Fr. 24,270,000.— 
ausmacht. Unser Umsatz in diesen Artikeln ist noch 
immer fast 50% grösser als der der «Union». Immer¬ 
hin, wenn berücksichtigt wird, dass in den letzten 
Jahren die Entwicklung der Speziererorganisatioji 
eine raschere war als die unsrige (schon aus dem 
einfachen Grunde, weil’unser Arbeitsfeld schon in¬ 
tensiver bearbeitet ist als das der «Union»), so ist 
es nicht ausgeschlossen, dass eine Zeit kommt, die 
vielleicht nicht mehr so weit entfernt ist, in der die 
Einkaufszentrale der Spezierer einen ebenso grossen 
Umsatz wie die Einkaufszentrale der Konsumge¬ 
nossenschaften aufweist. Schon jetzt ist es möglich, 
dass in diesem oder jenem Artikel der Umsatz der 
«Union» so gross ist wie der des V. S. K. 

In einem gewissen Sinne haben wir der «Union», 
Olten, die Wege zu ihrer Entwicklung geebnet. 
Unsere Abkommen mit den Verbandslieferanten 
dienten ihr dazu, ähnliche Abmachungen anzustreben. 
Unsere direkten Beziehungen zu ausländischen Fir¬ 
men unter Ausschaltung der Agenten haben es ihr 
erlaubt, ebenfalls in der gleichen Weise vorzugehen, 
nachdem der Widerstand des Verbandes der schwei¬ 
zerischen Agenten einmal gebrochen war. Wie dem 
auch sei, dem Fortschritt der «Union» dürfen wir 
nicht ohne Aufmerksamkeit weiter Zusehen. 


7. Die Verbandstreue. 

Ein guter Verwalter sollte es sich zur Regel 
machen, alle seine Bezüge durch den V. S. K. zu täti¬ 
gen. Wir wissen aus der Praxis, dass gegen dieses 
Postulat verschiedene Einwendungen gemacht wer¬ 
den. Die häufigste ist die, der Verein sei gezwungen, 
um konkurrenzfähig zu bleiben, die günstigsten Of¬ 
ferten zu berücksichtigen. Wir haben bereits nach¬ 
gewiesen, dass die auf diese Weise erzielten momen¬ 
tanen Vorteile der ganzen Bewegung schädlich sind. 

Es kommen auch andere Gründe in Frage, die 
weniger oft erwähnt werden, die aber dennoch eine 
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grosse Rolle spielen. Zum ersten ist ein gewisser 
Berufsstolz zu erwähnen. Verwalter haben sieh 
schon mehrfach in der Weise ausgesprochen, sie hät¬ 
ten keine Existenzberechtigung mehr wenn sie alles 
beim V. S. K. kaufen würden. Verschiedene Ver¬ 
walter haben ferner den Ehrgeiz, sich als Importeur 
vorstellen zu können und kaufen im Ausland Artikel, 
die ebenso gut beim Verbände hätten bestellt werden 
können und dabei die Importkraft der Zentralstelle 
verstärkt hätten. Wir haben diese Beobachtung bei 
mehreren Artikeln machen können, so z. B. bei 
Olivenöl, Seife, Wein, Kartoffeln verschiedener Pro¬ 
venienzen, Erdbeeren, usw. 

Das ist meiner Ansicht nach eine falsche Auf¬ 
fassung von der Aufgabe eines Verwalters. Es gibt 
für den Verwalter genug lohnende Tätigkeit, beson¬ 
ders in einem Verein mit verschiedenen Betrieben; 
wir erwähnen: rationelle Organisation des Waren¬ 
verkaufs und der verschiedenen Betriebe, Aufklä¬ 
rung des Personals, Kontakt mit den Mitgliedern 
usw. Wenn der Verwalter allen diesen Punkten die 
notwendige Aufmerksamkeit schenken würde, als¬ 
dann wäre seine Arbeitszeit zur Genüge ausgefüllt 
und die Erfolge für den Verein würden sicherlich 
nicht ausbleiben. 

Wir müssen ernsthaft daran gehen, Methoden 
anzuwenden, die auf anderen Gebieten sich bereits 
bewährt haben. In der Industrie z. B. hat die Ar¬ 
beitsteilung den riesigen Aufschwung zur Folge ge¬ 
habt, der auch in unserem Lande, aber besonders in 
den grossen Industriestaaten zu -verzeichnen ist. Eine 
solche Arbeitsteilung müssen wir in unserer Bewe¬ 
gung ebenfalls einführen, ansonst eine Doppelspurig- 
keit grossgezüchtet würde, welche Mehrspesen und 
als sichere Konsequenz unwirtschaftliche Organisa¬ 
tion zur Folge haben müsste. Die Vereine haben 
ihr ureigenstes Arbeitsfeld: Organisation der Kauf¬ 
kraft der einzelnen Konsumenten und rationelle 
Detailvermittlung; der V. S. K. das seine: die Orga¬ 
nisation der Kaufkraft der Vereine, Besorgung des 
Importes und des Engros-Wareneinkaufs. 
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Bedauerlicherweise wird heute dieser natürli¬ 
chen Arbeitsteilung nicht nachgelebt, indem jeder 
grössere Verein ungefähr die gleiche Warenfein¬ 
kaufsorganisation hat, die die gleiche Arbeit ver¬ 
richtet, wie der V. S. K. selbst. Wirtschaftlich ist 
das keinesfalls, und solange wir in unserer Bewe¬ 
gung solche Doppelspurigkeiten dulden, dürfen wir 
nicht behaupten, dass wir technisch besser wirt¬ 
schaften als der Privathandel. 

Eine wirklich rationelle Warenvermittlung sollte 
alle Aufträge der Vereine beim Verbände konzen¬ 
trieren. Wenn eingewendet wird, (um auf dieses 
Argument zurückzukommen), dass die Interessen 
der einzelnen Vereine dieses Vorgehen nicht erlau¬ 
ben, indem die Konkurrenz hie und da billiger offe¬ 
rieren könne, möchten wir das Beispiel der Vereine, 
bei welchen der Verband die Verwaltung übernom¬ 
men hat, wiederum als Gegenbeweis heranziehen. 
Die meisten der betreffenden Vereine behaupteten 
ebenfalls, dass sie gezwungen waren, einen grossen 
Teil ihres Bedarfes aus Konkurrenzgründen bei 
Privatfirmen zu decken. Trotzdem sind sie zu 
Grunde gegangen. Dagegen vom Moment an, in dem 
die Verwaltung durch. den Verband übernommen 
wurde und nur noch Verbandslieferungen in Frage 
kommen, befinden sich diese Vereine auf dem Wege 
der Erholung. Also können wir ruhig und mit Be¬ 
stimmtheit sagen, dass die Praxis die Theorie von 
den Vorteilen der Konzentration der Kaufkraft bei 
der Zentralstelle bestätigt. 

Diese Frage ist von solcher Wichtigkeit für die 
weitere Entwicklung der Genossenschaftsbewegung, 
dass es angezeigt wäre, wenn eine gewisse Kon¬ 
trolle über die Käufe, welche bei der Konkurrenz 
getätigt werden, ausgeübt würde. Das Bedürfnis 
nach einer solchen Kontrolle ist auch in andern Län¬ 
dern vorhanden. Es werden wahrscheinlich ver¬ 
schiedene Verwalter den Artikel von Heinrich Kauf¬ 
mann, der «Konsumgenossenschaftlichen Rundschau» 

entnommen, im «Schweiz. Konsum-Verein» Nr. 23 
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vom 6. Juni 1925 gelesen haben. In diesem Artikel 
wird eine Art Kontrolle solcher Bezüge erwähnt. 

Ein Verein, der bei Privatfirmen Käufe tätigt, 
schadet der ganzen Bewegung. Darum ist es das 
Recht der andern Konsumvereine, sich Rechenschaft 
geben zu lassen, ob diese Käufe nicht mindestens so 
vorteilhaft bei der Genossenschaftszentrale hätten 
gemacht werden können. 

Das wäre meiner Ansicht nach eine lohnende 
Aktion des Verwaltervereins, wenn derselbe diese 
Frage ernstlich prüfen würde, um zu einer prak¬ 
tischen Lösung zu kommen. Solche Massnahmen 
lassen sich nicht von aussen, oder von oben herab 
durchführen. Gleich wie die Kreisverbände nach 
und nach dazu kommen, in ihren Krfeisen die Ver¬ 
eine unter die Kontrolle von Revisionsverbänden zu 
stellen, wird es auch allmählich möglich sein, eine 
Kontrolle über die Einkäufe durchzuführen, wenn die 
Beteiligten selber zur Ueberzeugung kommen, dass 
dieselbe im allgemeinen Interesse der Bewegung ist. 

8. Pflichten und Aufgaben des V. S. K. 

Wenn der V. S. K. im Interesse einer rationellen 
Warenvermit'tlung zum alleinigen Einkauf bei seiner 
Zentrale auffordert, so übernimmt er damit gleich¬ 
zeitig Aufgaben und Pflichten, die ihm auch das Ver¬ 
trauen und die Treue der Vereine sichern müssen. 

Er muss dafür sorgen, dass seine Betriebe so 
rationell wie möglich organisiert sind. Es wird dies 
umsomehr möglich sein, als die Treue der Vereine 
ihm, wie schon gesagt, verschiedene Arbeiten bei 
der Offertenstellung, Kontrollierung der Bezüge er¬ 
spart. Die Arbeitskraft des ganzen Personals kann 
dann für lohnendere Arbeiten verwendet werden. 

Die Vereine, bezw. die Verwalter können eben¬ 
falls viel dazu beitragen, unsere Spesen zu redu¬ 
zieren, wenn sie die Mitteilungen des Verbandes 
z. B. im «Bulletin» richtig lesen und uns nicht zwin¬ 
gen, das was im «Bulletin» publiziert worden ist, in 
Briefen nochmals zu wiederholen, wenn sie recht- 
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zeitig und klar ihre Aufträge übergeben, Anfragen 
rasch beantworten und Reklamationen nur anbrin¬ 
gen, wenn sie begründet sind. 

Eine weitere Aufgabe des Verbandes besteht 
darin, seinen Vereinen gute Qualitäten zu liefern. 
In dieser Beziehung ist der Verband vorzüglich vor¬ 
bereitet. Sein Laboratorium, das nicht nur von den 
Vereinen, sondern auch von manchen Behörden sehr 
geschätzt wird, setzt ihn in die Lage, eine ausser¬ 
ordentlich wirksame Kontrolle über Offerten und ge¬ 
lieferte Waren auszuüben. 

Weiter wird vom V. S. K. gefordert, dass er die 
Waren zu vorteilhaften Preisen und Konditionen lie¬ 
fere. Sofern durch den rationellen Einkauf der Ver¬ 
eine die Unkosten des V. S. K. auf ein Minimum re¬ 
duziert werden können, ist schon ein Faktor der 
Konkurrenzfähigkeit vorhanden. Es bleibt dann noch 
übrig, von den Lieferanten, sei es für Importware, 
sei es für Artikel, die in der Schweiz fabriziert wer¬ 
den, die besten Konditionen zu erzielen. Auch in die¬ 
ser Beziehung würde die Konzentration der Kauf¬ 
kraft der Vereine dem V.'S. K. eine grosse Macht 
in die Hand geben. Kann der Verband mit dem gan¬ 
zen Qüterbedarf der Vereine auf den Markt treten, 
so hat er selbstverständlich begründeteren Anspruch 
auf günstige Konditionen als wenn er nur einen Teil 
dieses Bedarfes eindecken kann. Die direkten Be¬ 
ziehungen, die er angestrebt hat (die nur gepflegt 
und ausgebaut zu werden brauchen) und die ihm 
schon jetzt eine hohe Konkurrenzfähigkeit sichern, 
würden in ihrem vollen Umfange sich bewähren und 
die beste Rendite garantieren. 

Einer besonderen Aufmerksamkeit bedürfen die 
Konditionen, welche für Fabrikationsartikel von den 
Verbandslieferanten zu erzielen sind. Auch hier 
kann nur die Zusammenlegung des Bedarfes der 
Vereine zu einer guten Lesung führen. Wir sollten 
dahin gelangen, dass wir den in Frage kommenden 
Firmen wirklich einen Vorteil bieten, um von den¬ 
selben umgekehrt bessere Konditionen fordern zu 
kennen. Der Bedarf der Vereine sollte sich in der 
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Regel für einen gewissen Artikel nur auf eine Firma 
konzentrieren oder nur auf soviele Firmen, als es 
die geographische Lage in Anbetracht der Fracht¬ 
spesen erfordert. 

Haben wir in dieser Hinsicht bereits eine ra¬ 
tionelle Warenvermittlung und eine gute Technik 
erzielt? Diese Frage müssen wir leider verneinen. 
Für die meisten Artikel wie Teigwaren, Schokolade, 
Seife, Biskuits, Konfiseriewaren, Konserven etc. 
haben wir ungefähr so viel Verbandslieferanten als 
in der Schweiz gute Fabrikanten bestehen. Ein jeder 
Lieferant kann mit mehr oder weniger Recht be¬ 
haupten, dass er mit den Vereinen ungefähr so viel 
Geschäfte machen würde, auch wenn er nicht Ver¬ 
bandslieferant wäre. Infolgedessen hat er kein 
grosses Interesse daran, spezielle Konditionen zu be¬ 
willigen, indem durch diese besseren Konditionen 
sein Absatz kaum grösser sein würde. Dazu hat er 
ungefähr die gleichen Verkaufsspesen wie für Liefe¬ 
rungen an Detaillisten. Er muss seine Reisenden zu 
den Vereinen senden, Offerten, Zirkulare, Prospekte 
usw. übermitteln. 

Wenn der Bedarf der Konsumvereine auf eine 
kleine auserlesene Zahl von Firmen konzentriert 
werden könnte, dann würde diese Kundschaft dem 
Verbandslieferanten wirklich einen Vorteil bringen, 
und es ihm erlauben, seinen Betrieb rationeller ein¬ 
zurichten und mit den gleichen Spesen mehr Umsatz 
zu bewältigen, so dass er uns vorteilhaftere Kondi¬ 
tionen bieten könnte und ausserdem noch seinen 
Nutzen finden würde. 

In dieser Beziehung wurden sowohl von den 
Vereinen als auch vom Verband Fehler gemacht. 
Viele Vereine sind immer mehr und mehr dazu ge¬ 
kommen, ihren Lieferanten als Verbandslieferanten 
betrachtet zu wissen. Vom V. S. K. wurde dagegen 
der Fehler gemacht, dass er zu viel Verbandsliefe¬ 
ranten aufgenommen hat. 

Man muss allerdings auch bemerken, dass die 
Gründung und Ausdehnung der Fabrikantensyndi¬ 
kate u. a. dazu geführt haben, dass nach und nach 
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alle Fabrikanten eines Artikels Verbandslieieranten 
geworden sind. Vom Moment an, wo wir mit dem 
Syndikate verhandeln, die Konditionen mit ihm ver¬ 
einbaren, müssen wir auch gleichzeitig — das wird 
manchmal als formelle Bedingung aufgestellt — alle 
angegliederten Firmen als Lieferanten annehmen. 

Die Tätigkeit der Syndikate führt fast automa¬ 
tisch dazu, dass die dem V. S. K. bewilligten Kondi¬ 
tionen keine Besserung mehr erfahren, dass sie so¬ 
gar geschmälert werden. Um den einzelnen Mit¬ 
gliedern einen normalen Gewinn zuzusichern und 
um die Konkurrenz zwischen denselben einzu¬ 
schränken, werden Normen festgesetzt, die als bin¬ 
dend erklärt werden. Bei Nichteinhaltung der Syndi¬ 
katskonditionen werden häufig hohe Bussen auf¬ 
erlegt. Es ist nicht selten, dass die Mitglieder unter¬ 
schriebene Wechsel dem Syndikate übergeben, auf 
denen nur noch das Datum offen bleibt, damit im 
Straffalle die Busse ohne weiteres einkassiert wer¬ 
den kann. 

In den Syndikaten trachten diejenigen Firmen, 
die mit dem Verbände und mit den Konsumvereinen 
wenig verkehren, darnach, dass unsere Konditionen 
geschmälert werden, währenddem sie für ihre an¬ 
dern Abnehmer, worunter sich Organisationen wie 
z. B. die «Union», Olten, befinden können, bessere 
Konditionen verlangen. Es ist klar, dass bei. gewissen 
Lieferanten die «Union», Olten, «Konkordia», Zürich 
oder andere Organisationen grössere Abnehmer 
sind als wir. Für einen solchen Lieferanten sind 
diese andern Organisationen wichtiger als wir und 
er beansprucht daher für diese Abnehmer von 
seinem Standpunkte aus nicht mit Unfecht die besten 
Konditionen. 

Ein weiterer Faktor, der für uns ungünstig wirkt, 
ist die Bekanntgabe unserer Konditionen in den In¬ 
teressentenkreisen. In einem Syndikat, dem vielleicht 
15, 20 und 30 Firmen angegliedert sind, ist es ohne 
weiteres verständlich, dass die Beschlüsse nicht in 
den betreffenden Kreisen bleiben. Nach einer 
Sitzung kennen schon sehr bald viele unserer Gegnei 
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durch Indiskretionen des einen oder andern Mitglie¬ 
des unsere Konditionen. Sind dieselben vorteilhaft 
für uns, so gibt es ein Geschrei im Lager der Spe¬ 
zierer, das noch verstärkt wird in den Berichten der 
Reisenden und Vertreter an ihre Firmen. Um sich 
vor unliebsamen Reklamationen und Vorhaltungen 
zu bewahren, werden dann bei nächster Gelegenheit 
unsere Konditionen herabgesetzt. Es ist auch nicht 
selten vorgekommen, dass durch Indiskretionen 
seitens der Einkäufer unserer Konsumvereine ge¬ 
wisse Vorteile, die unsere Organisation geniesst, 
bekannt geworden sind. 

Die Verständigung zwischen den verschiedenen 
Mitgliedern im Syndikate wird meist auf einer mitt¬ 
leren Linie gefunden, bei welcher die Differenz zwi¬ 
schen unserer Marge und derjenigen der «Union», 
Olten, z. B. verkleinert wird. 

Die Syndikate setzen die Konditionen nicht nur 
für unsere Zentralstelle, sondern auch für die Vereine 
fest. Sie schreiben auch vor, was für Konditionen 
und Rabatte bewilligt werden dürfen. Ausnahmen 
sind wiederum unter Strafandrohung verboten. 

Wenn wir nicht frühzeitig Gegenmassnahmen 
treffen, könnte eine Zeit kommen, (auf diese Mög¬ 
lichkeit mache ich mit allem Nachdruck aufmerksam), 
wo andere Organisationen, darunter unsere direkten 
Konkurrenten, fast durchwegs ungefähr die gleichen 
Konditionen in den meisten Artikeln gemessen 
würden wie wir. Wenn wir soweit wären und der 
kleine Spezierer, Mitglied der «Union», Olten, an¬ 
nähernd die gleichen Bedingungen erhalten könnte 
wie unser Verein, wäre die Konkurrenzfähigkeit der 
Genossenschaft in Frage gestellt. Wir dürfen eben 
nicht vergessen, dass der Privatspezierer mit seiner 
Familie billig arbeiten kann und anpassungsfähig ist. 

9. Die „Co-op“~Marke. 

Wie die Lage jetzt ist, gibt es nur ein einziges 
Mittel, unsern Vereinen eine dauernde Vorzugsstel¬ 
lung zu verschaffen, die uns bleibende Vorteile bringt. 
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Das ist die Einführung der «Co-öp»-Marke. Diese 
Marke ist dem Einfluss der Syndikate entzogen und 
kann deshalb zu Konditionen verkauft werden, die 
der Verband und die Konsumvereine als richtig be¬ 
trachten. 

Wie schön mehrmals gesagt, bietet die Qualität 
jede Gewähr. Was die Konditionen anbetrifft, so 
sind bessere zu erwirken als für Marken der Fabri¬ 
ken. Den Bedarf in der Marke «Co-op» hat der Ver¬ 
band wirklich in der Eland und er kann denselben 
für jeden Artikel einem einzigen oder wenigstens 
einer beschränkten Zahl von Lieferanten übergeben. 
Was der Fabrikant in der «Co-op»-Marke herstellt, 
bedeutet für ihn eine wirkliche Erhöhung seiner Pro¬ 
duktion* Der. V. S. K. kann seine Marke von den¬ 
jenigen Fabriken herstellen lassen, die ihm die besten 
Konditionen einräumen. Er kann somit die Wäre 
auch entsprechend vorteilhafter den Vereinen ver¬ 
mitteln, d. h. unter den Preisen der Syndikatsmarken. 

Je mehr die «Co-op»-Marke sich einführen lässt, 
je grösser der Absatz sein wird, desto bessere Kon¬ 
ditionen können gesichert werden. Die Ausschaltung 
des Einflusses der Syndikate wird sich auch auf 
andere Artikel übertragen lassen, so dass nach und 
nach die Konsumvereine ihrer Konkurrenz gegenüber 
billigere Einkaufspreise werden gemessen können. 

Dabei ist zu erwarten, dass unsere Vereine sich 
so erworbenen Vorteilen gegenüber vertraulich ver¬ 
halten. 

Ein Vorteil der «Co-op»rMarke, der von den 
meisten Verwaltern nicht genug eingeschätzt wird, 
ist der Alleinverkauf in den Konsumvereinen. 

Durch die gute Qualität und mit genügender 
Empfehlung der Verwaltung und des Personals lässt 
sich die Marke sehr gut einführen. Wenn sie einmal 
bei den Konsumenten Anklang gefunden hat, dann 
muss sie notgedrungen weiter beim Verein gekauft 
werden, im Gegensatz zu irgend einer Privatmarke, 
die selbstverständlich nicht nur bei einem, Konsum¬ 
verein, sondern auch in jedem beliebigen Geschäft 
gekauft werden kann 
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Wir wollen jetzt nur pro memoria die Wichtig¬ 
keit der Einführung der «Co-op»-Marke als Weg zur 
Eigenproduktion erwähnen. 

Nicht selten hört man von Verwaltern die Ein¬ 
wendung: «Ja, wenn die Co-op»-Marke eingeführt 
ist, werden die Vereine dem V. S. K. ausgeliefert 
sein, der dann nach Belieben Konditionen festsetzen 
kann.» Diese Meinung ist nach meinem Dafürhalten 
eine irrige. Erstens können die Konditionen, welche 
für die «Co-op»-Markc verlangt werden, mit den¬ 
jenigen für Privatmarken verglichen werden. Zwei¬ 
tens scheint es, dass man der Zentralstelle mehr Ver¬ 
trauen schenken sollte; es ist doch sonderbar, dass 
Aengstlichkeit besteht, seiner Zentrale ausgeliefert 
zu werden, wähefenddem die gleiche Befürchtung 
einer Privatfirma gegenüber, wo die Gefahr sicher 
grösser ist, nicht vorhanden ist. 

Wir können die Vereine nicht genug darauf auf¬ 
merksam machen, dass für unsere Konsumvereine 
die immer intensivere Führung der «Co-op»Marke 
ein integrierender Bestandteil der rationellen ge¬ 
nossenschaftlichen Warenvermittlung darstellt. 

10. Die Warenkalkulation. 

Ein Kapitel der Warenvermittlung bildet auch 
die Warenkalkulation. In die Details derselben 
wollen wir nicht eingehen. Es wäre nur angezeigt, 
daran zu erinnern, dass eine nach allen Richtungen 
hin einwandfreie Warenkalkulation eine Notwendig¬ 
keit ist Die Warenkalkulation ist die Basis für die 
Festsetzung der Verkaufspreise. Unrichtige Kalkula¬ 
tionen können die schwersten Folgen nach sich 
ziehen; entweder veranlassen sie, die Ware zu teuer 
zu verkaufen, wodurch Konkurrenzunfähigkeit ent¬ 
steht oder die Ware wird zu billig abgesetzt, was 
Verluste zur Folge hat, die zur Liquidation führen 
können. 

Zu billige Warenpreise rühren meistens davon 
her, dass nicht alle Kalkulationsfaktoren berücksich¬ 
tigt worden sind. Der Einstandspreis bezw. der Ver- 
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kaufspreis wird zu niedrig angesetzt. Anstatt mit 
der erhofften Marge zu verkaufen, wird die Ware 
eigentlich zu Verlustpreisen abgesetzt. Die Unkosten, 
Zinsen und weitere Auslagen sind nicht gedeckt und 
das Ergebnis zeigt einen Verlust. In Unternehmun¬ 
gen, in welchen der Abschluss nur in grossen Ab¬ 
ständen gemacht wird, z. B. halbjährlich oder jähr¬ 
lich, wie das manchmal bei Konsumvereinen der Fall 
ist, kann der Verlust ein bedeutender werden, bevor 
man überhaupt Gelegenheit hat, diesen Umstand 
durch den Abschluss festzustellen. 

Aufgabe der Verwaltung wird es sein, alle Fak¬ 
toren, die in der Preisbildung in Frage kommen, so 
genau wie möglich zu ermitteln, um dieselben bei der 
Warenkalkulation zu berücksichtigen. 

* ^ * 


Zum Schlüsse unserer Darlegungen, möchten wir 
nochmals eindringlich darauf hinweisen, dass wir 
Genossenschafter uns darüber klar werden müssen: 

Entweder richten wir unsere Betriebe so ein, 
dass sie eine rationelle Warenvermittlung erlauben, 
oder wir werden von den Privathändlern überflügelt. 

Entweder bringen wir die genügenden Opfer an 
Selbständigkeit und Ehrgeiz zugunsten der Solida¬ 
rität oder unsere Bewegung geht zurück. 

Wir wollen hoffen, dass die nötige Einsicht, sich 
immer mehr Bahn bricht, und dass die Genossen¬ 
schaftsbewegung ihre Aufgabe erfüllen wird, so dass 
sie nach und nach ihren Zweck, eine bessere Wirt¬ 
schaftsordnung zu bringen, erreicht. 






Genossenschaftliche Volksbibliothek. 

Herausgegeben vom Vorband sohwoiz. Konsumvereine (V.S.K.) 


Von den in dieser Sammln»? bisher erschienenen 
Hefte sind noch vorrlitlg: Fr. 

Heft 4 Platter: Genossenschaft). Selbsthilfe —.20 
» 7 Mundln?: Pflichten und Rechte der 

Genossenschaftsangestellten hn 
Lichte der Genossenschaftsidee . 2.— 

» 8 Schiir, J. Fr.: Die soziale und wirt¬ 

schaftliche Aufgabe der Konsum¬ 


genossenschaften .—.30 

» 9 Meyer, U.: Was alle Frauen wissen 

sollten.—.30 

»10/11 Faucherre, H.: Bilder aus dem 
genossenschaftlichen Tier- und 
Pflanzenleben.2.70 


» 12 Abramowski.Ed.: Die sozialen Ideen 


der Genossenschaftsbewegung . 1,— 

» 13 Prof. Dr. V. Totomianz: Die Frau 

und das Genossenschaftswesen . 2.— 

» 14 B. Jaeggi: Die Genossenschaft in 

der Praxis von der Gründung bis 

zur Liquidation.—.25 

» 15 Maire, M.: Wareneinkauf u. Waren¬ 
kalkulation . ..—,80 

» 19 Faucherre, H.: Umrisse einer genos¬ 
senschaftlichen Ideengeschichte . 3.— 


Bibllotheque cooperative populaire. 
Publice par I’Dnion suisse des socidlds de consommatlon (D.S.C.) 

Broch. No. 1 Gide: Le Regne du consomma- 


teur .—.35 

» 2 de Meuron: Le Röle moral de 

la Cooperation ...... —.25 

» 3 Meyer, U.: Ce que toutes les 

femmes devraient savoir . . —.30 

































